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Ⅰ．はじめに
ソーシャルメディアは、Web 2.0 の技術に基づいて生まれた
最も有力なオンライン・ネットワークツールの一つとして、社会
や経済など、様 な々分野で幅広く使われており（Zeng & Ger-
ritsen, 2014）、「誰でも誰ともコミュニケーションできるようにする
媒体」と定義されている（Sterne, 2011）。ソーシャルメディア
の誕生により、インター ネットにおける画像や動画の投稿及び、
同じ話題に興味を持っているユーザーの会話が可能になり、
Facebook では個人の経験などをより多くの人と共有できるよう
にしている。それらの機能は、従来のインター ネットによるコミュ
ニケーションには見られなかったものであり、ソーシャルネットワー
クに大きな革新をもたらしている。
ソーシャルメディアは、ソーシャルネットワーキングサイト、消
費者のレビューサイト、コンテンツコミュニケーションサイト、イン
ター ネットフォー ラムを含めてコミュニケーションのツールとして捉
えられている（Zeng & Gerritsen, 2014）。今では、ソーシャル
メディアには、6 つの大きなカテゴリー 、すなわち、フォー ラム
と掲示板、レビューサイトと意見サイト、ソーシャルネットワ クー、
ブロギング、マイクロブロギング、ブックマーク、及びメディア
共有があるとされている（Sterne, 2011）。また、ユーザー数
の規模（小、中、大）とユーザー同士のインタアクションの頻
度（低・中・高）という基準に基づき、ソーシャルメディアを9
つのカテゴリー に分けることもでき、そのうち、ユーザー数の規
模が中で、ユーザー同士のインタアクションの頻度も中である
FacebookとMy space；ユーザー数の規模が中で、ユーザー
同士のインタアクションの頻度が低であるWikipedia page；ユー
ザー数の規模が高で、ユーザー同士のインタアクションの頻度
が中であるYouTubeとFlicker；ユーザー数の規模が高で、ユー
ザー同士のインタアクションの頻度も高であるTwitter は、最も
人気のあるソーシャルメディアとして、数多くの人に愛用されて
いる（Sano, 2014）。
ソーシャルメディアは、「ユーザー制作コンテンツ（user-
generated contents, UGC）」とも呼ばれ、元々オンラインユー
ザー同士のコミュニケーションを促進するために誕生したもの
である。しかし、広告や、テレビコマーシャルや、人的販売な
どの従来の一方的なマーケティング・コミュニケーション手段に
比べ、発信者と受信者の相互作用を促す双方向的なコミュニ
ケーションの特徴を持っているので、近年、益々多くの企業か
ら、新たなコミュニケーション手段として注目を浴び、ビジネス
世界において多様な形で商業化されつつある。このような技
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術の進歩は、消費者や市場やマーケティングに大きな変化をも
たらしている。さらに、製品中心のマーケティングであるマーケ
ティング1.0、及び消費者志向のマーケティングであるマーケティ
ング2.0に比べ、価値主導のマーケティングであるマーケティ
ング3.0 は、多数対多数の協働という消費者との交流を重視
する特徴があるため、ソーシャルメディアの発展において不可
欠なコミュニケーションツールとなっている（Kotler, Kartajaya, 
&Setiawan, 2010）。なお、本研究で取り上げるソーシャルメディ
アの商業化とは、Facebook や Twitter などのソーシャルメディ
アをオンラインユーザーのコミュニケーション手段から、企業の
販売促進、顧客関係管理などの事業活動に活用するよう推
進することである。
仮想のツ リースト・コミュニティ（virtual tourist community）
は決して新しい概念ではなく、10 年以上前から、観光地に
関する意見や経験を交流する場として、観光客に利用されて
きている。近年 Web 2.0 の発展により、観光業界においても、
インターネットをベースにしたソーシャル・コミュニティは極めて
急速に拡大されつつある。旅行に関する写真や、ビデオの共
有、ソーシャルメディアによる旅行経験の書き込み、ソーシャル・
フォー ラムでの観光地に対するランキング付けのような行動は
一般化されているが、それらが所謂ツ リーズム2.0 の好例であ
る（Parra-López, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Taño, & Díaz-
Armas, 2011）。ソーシャルメディアのようなニューウェーブの技
術は、観光客が雑誌や旅行代理店などから、観光地に関す
る情報を受動的かつ一方的に受けるツ リーズム1.0 の時代を、
面識のないインター ネットユーザーから、旅行関連の情報を主
動的かつ双方向的に交流できるツ リーズム2.0 の時代に転換
させた。
観光業界におけるソーシャルメディアの商業化は、比較的
新しい概念であり、アカデミックな世界においては、ここ数年、
それに関連する研究論文の急増傾向が見られる。本研究で
は、観光分野における有力なインターナショナルジャーナルに
掲載された研究論文をレビュ しー、ツ リーズム2.0 時代に注目
されているテーマ、直面している課題、及び新たなチャンスに
ついて、議論を展開し、ツ リーズム2.0 時代の研究プロセスと
研究課題を明確にすることを目的とする。
Ⅱ．方法論
ソーシャルメディアの商業化について、日本は他の先進国
に比べ、まだ早期段階である （Sano, 2014）が、2005 年頃
からビジネスブログや SNS （Social Networking Service）、企
業コミュニティサイトの利用などが活発化してきており、その後
2010 年には Twitter、翌 2011 年には Facebook のマーケティ
ング活用が一気に加速した（アイ・エム・プレス , 2011）。そ
こで、本研究では、主要なソーシャルメディアであるFacebook
商業化の翌年、すなわち、2012 年から、ソーシャルメディア
の商業化が観光業界にいかなる影響を及ぼしてきているか、
観光業界におけるソーシャルメディアの商業化に関する研究が
いかなるプロセスに沿って進んできたのかについて議論するこ
ととし、観光学分野の有力なインター ナショナルジャー ナルに掲
載された研究論文に基づいて、3 つのステップに分けて調査
を行った。
まず本研究のデータベースとなる研究論文を絞り込んで、
論文検索を行い、次いで、観光学分野におけるインパクトの
あるジャーナルを確認する。ジャーナルランキングを評価する
主要な情報源である Social Science Citation Index （SSCI） 
の Journal Citation Report （JCR）によれば、ジャーナルのイ
ンパクトを測定する指標の一つは論文の引用回数と引用した
論文の公表数における比率である（Jamal, Smith, & Watson, 
2008）。そのため、本研究では、SSCI に掲載された観光
学分野のジャーナルを、インパクトのあるジャーナルとしてい
る （http://science.thomsonreuters.com/cgi-bin/jrnlst/jlresults.
cgi?PC=SS&S）。
また、SSCI に掲載されたジャーナルリストを最も影響力の
あるジャーナル、すなわち、A+ランクとAランクのジャーナル
を絞り込むため、信頼性の高い Australian Business Deans 
Council Journal Quality List （ABCD, 2016）を用いた（Yang, 
Khoo-Lattimore, & Arcodia, 2016）。ABCD （2016）によれば、
観光学分野のインター ナショナルジャー ナルにおいて、A+ジャー
ナルは 6、A ジャー ナルは 15 あり、それらのジャー ナルは、本
研究のデ ターベースとして使用されている（表）。
表：データベースとなるA+とAジャー ナルリスト
（http://www.abdc.edu.au/pages/abdc-journal-quality-
list-2013.html）
A+ジャーナル
Annals of Tourism Research
International Journal of Hospitality Management
Journal of Sport Management
Journal of Sustainable Tourism
Journal of Travel Research
Tourism Management
A　ジャーナル
Cornell Hospitality Quarterly
Current Issues in Tourism
International Journal of Contemporary Hospitality Management
International Journal of Tourism Research
Journal of Applied Sport Psychology
Journal Hospitality & Tourism Research
Journal of Leisure Research
Journal of Travel & Tourism Marketing
Journal of Vacation Marketing
Leisure Studies
Sociology of Sport Journal
Sport Management Review
Tourism Analysis
Tourism Economics
Tourism Geographies
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さらに、上述のジャーナルに掲載された観光業界におけ
るソーシャルメディア商業化に関する研究論文を絞り込むた
めに、過去のレビュー論文（例えば、（D. Leung, Law, van 
Hoof, & Buhalis, 2013）でよく使われているGoogle Scholar
及び Science Directという2 つの論文検索エンジンを用いて、
“social media, tourism”と“social media, travel”により、検索
を行った。その結果、対象は 2012 年 1 月から2016 年 8 月ま
での期間に、合計 156 本の研究論文に絞り込まれたので、そ
れらの論文を精読、そのうちの 28 本は、観光業界におけるソー
シャルメディア商業化との関連が薄いと判断し、レビュー用の
論文デ ターベースから削除した。
Ⅲ．論文の統計的分析の結果
1．論文掲載年の分布
観光業界のソーシャルメディア商業化に関する研究は、近
年、注目され始めて毎年増加し、特に2013 年から急増傾向
が見られる。本研究のデ ターベースとした 127 本の研究論文
のうち、2012 年分は 12 本、2013 年分は 27 本、2014 年分
は 27 本、2015 年分は 35 本、2016 年分は 8 月までに26 本
であった（グラフ１）。
2012 年の論文においては、ソーシャルメディアの概念がまだ
固定されておらず、その代わり、主にトラベルブログの「e 口コ
ミ（E-WOM）」が観光業界にいかなる影響を与えているかに
ついて議論がなされてきた。まだツ リーズム2.0 の概念は未登
場で、Web 2.0 はキーワ ドーとして取り上げられていた（Sigala, 
2012）に過ぎず、それらの早期段階の研究では、ソーシャル
ネットワ クーの構成（Tussyadiah, 2012）、観光客のタイプとソー
シャルネットワ クーの利用行動の関連（Paris, 2012）、ソーシャ
ルメディアの観光地イメー ジ作りにおける働き（Lim, Chung, & 
Weaver, 2012）などのテーマが注目されていた。
2013 年以降の論文においては、「ソーシャルメディア」をキー
ワ ドーにした論文が急増し、ツ リーズム2.0 時代について、観
光客の情報検索と購買意思決定のプロセス、観光客のソー
シャルメディアによる自己表現（J. Kim & Tussyadiah, 2013）、
ユーザー制作コンテンツの効果（Marine-Roig, 2014）、企
業が行っているソーシャルメディア・マーケティングの諸側面
（Hudson, Roth, Madden, & Hudson, 2015）、ソーシャルメディ
アによる知覚リスクの減少（A. Schroeder & Pennington-Gray, 
2014a）、DMO（Milwood, Marchiori, & Zach, 2013）、及び
ソーシャルメディア商業化に関連する他の側面（例えば、文化、
人的資源管理、人材育成）から議論されてきている。すなわ
ち、2013 年以降の論文では、ツ リーズム2.0 時代のソーシャ
ルメディア商業化について、より細かい切り口から議論が行わ
れる傾向があるように思われる。
2 ．論文掲載ジャー ナルの分布
観光学分野の A+とA ジャー ナルは、SSCIとABCD により、
合計 31 冊が選ばれているものの（表）、観光業界におけるソー
シャルメディア商業化に関する論文は、その選ばれた 31 冊の
ジャーナルのうち、Annals of Tourism Research; International 
Journal of Hospitality Management; Journal of Sustainable 
Tourism; Journal of Travel Research; Tourism Management; 
Current Issues in Tourism; International Journal of Contempo-
rary Hospitality Management; International Journal of Tourism 
Research; Journal of Hospitality & Tourism Research; Journal 
of Travel & Tourism Marketing; Journal of Vacation Market-
ing; Tourism Geographiesという12 冊のジャー ナルにしか掲載
されていない。
また、上記の 12 冊のジャーナルにおいては、ジャーナルと
掲載年によって、ソーシャルメディア商業化に関する論文本数
の分量が変わっているが（図１）、それは各ジャーナルのミッ
ションとターゲットとなった読者が異なるためであろうと考えられ
る。例えば、ソーシャルメディア商業化に関する論文を多数掲
載している Journal of Travel Research （JTR）は、旅行・観
光客の行動・マネジメント・発展をテーマにし、観光学分野の
研究者・教育者・専門家をメインター ゲットとしたジャー ナルで
ある。また、Tourism Management （TM）は、観光に関する
プランニングとマネジメントに関心を持ち、観光業界・宿泊業
界・航空業界の研究者、コンサルタント、プランナー、及び政
府部門・NTO の職員を主な読者としたジャー ナルである。さら
に、Journal of Travel & Tourism Marketing （JTTM）は、観
光学分野の理論を実際のビジネス世界にいかに応用できるか
を重視するジャーナルである。すなわち、このジャーナルは、
観光学分野の研究者と観光業界で働く実務家が、この分野
の最新の傾向と発展について、意見交換を行う場として設け
られている。そのため、JTTM のターゲットとなる読者の範囲
は、JTRとTM に比べて幅が広く、国際観光分野でマーケティ
ングとマネジメントに携わる人 と々設定されている（Jamal et al., 
2008）。
図１：論文掲載ジャー ナルの分布
※ 注：2016 年のデ ターは、2016 年 1 月から8 月までの間に、表のジャーナルに
掲載された論文数である。
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3 ．論文の主なキ ワーー ド
レビュ しーた 127 本の論文においては、843 のキーワ ドーを
収集し、分析を行った。論文を検索した際に、“social media, 
tourism”と“social media, travel”というキーワ ドーを使用し
たため、論文のキーワ ドー分析において、 “social media”、
“tourism”及び“travel”は分析用のキーワ ドーから排除された。
その結果、最もよく使われているキーワ ドーとしては “on-
line （online brand community; online review; online coupon; 
online buyer; online travel shopping; online travel purchase; 
online photography; online social network; consumer behavior 
online; online booking の言葉が含まれている）”であり、続
いて “information”, “user-generated content”, “marketing （lo-
cation based-marketing; event marketing; online marketing; 
airline marketing; marketing strategy; destination marketing; 
tourism marketing; marketing knowledge, internet marketing
の言葉が含まれている）”などのキーワ ドーが挙げられている
（図２）。
それらの高頻度のキーワ ドーは、観光業界におけるソーシャ
ルメディアの商業化に関するリサーチドメインが、観光客のソー
シャルメディアによる情報検索の行動、旅行商品を購買する
意図に影響を与える要因、ソーシャルメディアの商業化が観光
業界に及ぼす影響、ソーシャルメディアの商業化が旅行代理
店・航空会社・ホテルに与える新たなチャンス、観光業界の
情報技術に関するイノベーションであることを示している。
図２：頻繁に使われたキ ワーー ド
※ 注：2016 年のデ ターは、2016 年 1 月から8 月までの間に、表のジャーナルに
掲載された論文数である。
4 ．分析方法
ソーシャルメディアの商業化に関する研究論文は、観光分
野の有力なジャーナルに注目がされ始めた段階では、定性的
分析、すなわち、観光業界におけるソーシャルメディア商業化
の可能性に関する理論的探索が主流であった。例えば、Si-
gala （2012）の研究では、顧客の新しいサ ビースの開発への
関与に関するベネフィット、リスク、及び Web 2.0 の役割を理
論的に分析し、Web 2.0 の環境が観光業界の新しいサ ビース
開発に当たって、顧客関与にいかに影響するかについて探索
した。Pair （2012）は、消費者行動論の側面から、バックパッカー
とフラッシュパッカーの Facebook などのソーシャルメディアの利
用意図と利用行動を比較して、フラッシュパッカーがバックパッ
カーに比べ、旅行中に、ソーシャルメディアを頻繁に利用する
傾向があると主張した。
2013 年以降の研究にでは、定性的分析の代わりに、定量
的分析が主要な方法論として使用されるようになった。定性的
分析から定量的分析に転換した理由は、観光業界における
ソーシャルメディア商業化への理解が深まったことにあると思わ
れる。初期段階においては、ソーシャルメディア商業化の概念
はまだ固まっておらず、ソーシャルメディアを観光業界にいかに
応用するか、いかなる可能性があるかについて、明確にされ
なかったため、有力なジャーナルに掲載された論文では、主
に概念的フレームワ クーを探索するのに止まっていた。しかし、
2013 以降は、ソーシャルメディア商業化に関する理論の理解
が深まり、様々な側面から、ソーシャルメディア商業化の実践
に関する定量的分析の論文が多数掲載されてきている。
それらの定量的分析手法については、主に因子分析、共
分散構造分析、分散分析、回帰分析という統計的手法が取
り上げられている。例えば、Leung and Bai （2013）の研究で
は、動機（Motivation）、機会（Opportunity）、能力（Ability）
と言った MOA 理論に基づいて、観光客のソーシャルメディア
を使用する動機、機会と能力、ソーシャルメディアへの関与、
及びソーシャルメディアの再利用意図という5 つの変数におけ
る内的関連性を、構造方程式により分析した（X. Y. Leung & 
Bai, 2013）。また、Liu and Park （2015）の研究では、オンラ
インレビューを書く人に関する変数（リアルな写真・名前・アド
レス、専門性、友達・ファン・受賞の数）、及びメッセージの
特徴に関する変数（レビューの星ランク、レビューの長さ、レ
ビューに対する知覚娯楽感、レビューの読みやすさ）という2
つの側面から、観光客のオンラインレビューに対する知覚有用
性をTobit 回帰分析により測定した。
近年、Kozinets （2002）によって、開発された「ネットノグ
ラフィ（netnography）」というオンライン・マーケティングリサー
チ・テクノロジーは、観光業界におけるソーシャルメディア商
業化の効果を測定する方法として、多くの研究に使われてき
ている。ネットノグラフィというのは、ネット上のテキストデ ターを
エスノグラフィックに分析する方法論であり、ネット・コミュニティ
の要素をテキストベースに限定し、コミュニティに書かれたレ
ビューなどを会話とみなし、オンラインユーザー同士におけるコ
ミュニケーションを読み解く手法である。ネットノグラフィによって、
TripAdvisor、Facebook、Twitter などのソーシャル・コミュニ
ティ上の e 口コミを読み取り、旅行に関連する知識の共同生産
（Edwards, Wong, Zhang, & Wu, 2016）、レビュアーに関する
カテゴリー 化（Mkono & Tribe, 2016）、先住民ツ リーズムに参
加する観光客と先住民のツア ・ーオペレ ターーの間の世界観
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に関する「誤解」の解消（Mkono, 2016）、ミニ映画のディス
ティネーション・マーケティングにおける役割と効果（Shao, Li, 
Morrison, & Wu, 2016）など、様 な々テーマが取り上げられ、
解明されてきている。
Ⅳ．観光業界におけるソーシャルメディア商業化の主要な
テーマ
ソーシャルメディアは 2000 年代中頃に誕生した Web 2.0 の
発展によりもたらされたもので、比較的新しいメディアであるた
め、マーケティング分野のみならず、観光学分野でも、ソーシャ
ルメディアに関する先行研究はまだそれほど多くない。2012
年 1 月から2016 年 8 月までの期間に、12 冊の有力なインター
ナショナルジャー ナルに掲載された127本の研究論文をレビュー
したところ、主に6 つのテーマに分類することができると考え
られる。すなわち、観光客の行動、ユーザー制作コンテンツ
（UGC）、ソーシャルメディア・マーケティング、リスク・マネジ
メント、DMO、並びに観光業界のソーシャルメディア商業化に
関連するその他のテーマである（図３）。
これらのテーマにおいて、消費者（観光客）の行動をテー
マにした研究論文の数は最も多く（46 本）、続いてユーザー
制作コンテンツ（28 本）、その他の関連テーマ（19 本）、ソー
シャルメディア・マーケティング（18 本）、DMO（10 本）、リス
ク・マネジメント（6 本）となった。消費者（観光客）行動、
ユーザー制作コンテンツとソーシャルメディア・マーケティングに
関する研究テーマは、ソーシャルメディア商業化の早期段階か
ら取り上げられてきているのに対して、ソーシャルメディアのリス
ク・マネジメントにおける応用は、近年になってから注目され始
めている。以下、テーマごとに、2012 年 1 月から2016 年 8
月までの研究プロセスを検討する。
図３：	観光業界におけるソー シャルメディア商業化の主要なテー マ
※ 注：2016 年のデ ターは、2016 年 1 月から8 月までの間に、表のジャーナルに
掲載された論文数である。
1 ．ソー シャルメディアと消費者（観光客）行動
Kotler, Bowen, and Makens （2013）は消費者の購買意思
決定プロセスに関して、ニーズ認識、情報検索、代替品評価、
購買決定と購買後の行動という5 つのステージがあり、マーケ
ターが消費者の購買決定のステージだけでなく、他のステー
ジ、すなわち、消費者がどのように購買決定をしたのかにつ
いても注意を払う必要があると主張した。Web 2.0をベースに
したソーシャルメディア技術の誕生と発展は、観光客の情報
検索、情報共有などの行動に大きな影響を与えている（Zeng 
& Gerritsen, 2014）ため、Kotler et al. （2013）が提示した
上述の 5 つのステージに基づき、Law, Buhalis, & Cobanoglu 
（2014）は観光客の旅行商品に関する購買意思決定プロセ
スを理論的に分析した。彼らによれば、観光客が旅行商品を
購買する際にも、5 つのステージがあり、ソーシャルメディアの
発展につれて、観光客の情報検索は、旅行代理店に依頼す
るやり方から、自ら進んでインターネットで必要な情報を探すよ
うになった。さらに観光客は旅行前に、ユーザー制作コンテン
ツから、必要が情報を手に入れるのみならず、旅行中に撮影
した写真をリアルタイムで Facebook や、Twitter などに積極的
に投稿し、旅行後にホテル、観光地、航空会社など、様々
な旅行関連のサービス提供側に対する評価を、TripAdvisor
のようなソーシャルネットワ クーに投稿するようになった（Hudson 
& Thal, 2013）。現在、ソーシャルメディアは新たな流通チャネ
ルと情報収集の手段として、広く注目を浴びている（Standing, 
Tang-Taye, & Boyer, 2014）。
一方、ソーシャルメディアの商業化と観光客の行動において、
主に観光客のソーシャルメディアの利用意図、ソーシャルメディ
アが観光客の観光地やサ ビース提供側に対する態度に与える
影響、並びに観光客の特徴とソーシャルメディアの利用におけ
る内的関連性といった 3 つの側面から、議論が行われてきて
いる。
（1）観光客のソー シャルメディアの利用意図
上述のように、ソーシャルメディアの誕生と発展は、観光客
の情報検索と情報共有の行動を大きく変化させた。観光客が
ソーシャルメディアによる情報検索を行うかどうかは、彼らのソー
シャルメディアに対して使用できる能力の如何に関わらず、ソー
シャルメディアを利用する機会（X. Y. Leung & Bai, 2013）、ブ
ランドエンゲージメント（Hudson & Thal, 2013）、ソーシャルメ
ディアに対する知覚有用性（Shu & Scott, 2014）、個人とコ
ミュニティに関連付けられるベネフィット（Munar & Jacobsen, 
2014）、快楽主義（Ayeh, Au, & Law, 2013）、利他主義と社
会的ベネフィット（Yen & Tang, 2015）、功利主義と主観的な
基準（Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair, 2016）、連帯意
識と共通アイデンティティ（M. J. Kim, Lee, & Bonn, 2016）と
強く関連している。一部の研究においては、ソーシャルメディ
アの利用意図について、旅行前、旅行中と旅行後に分けて
分析されており、例えば、Oz （2015）の研究によれば、旅行
前の段階において、観光スポットの情報と旅行商品の値段比
較、ディスティネーションとホテルの情報、旅行中の段階にお
いて、旅行に関する活動の情報検索、旅行中の写真とビデ
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オの共有、旅行後の段階において、旅行に関する経験、写
真、ビデオの共有は、ソーシャルメディアの主な利用意図の表
れである（Öz, 2015）。また、スマ トーフォンの普及につれて、
スマ トーフォンによる自撮りをリアルタイムで Facebook、Twit-
ter、Flicker などのようなソーシャルメディアに投稿する行動が
流行になったため、観光客の自己表現の意欲を高め（Lyu, 
2016）、また投稿写真を見たソーシャルメディアユーザーを驚
かせることも（Dinhopl & Gretzel, 2016）、ソーシャルメディア
を利用する大きな動機になっていることが証明された。
（2）観光客の観光地・サ ビース提供側に対する態度と購買
意思決定
ソーシャルメディアが観光客の観光地・サ ビース提供側（例
えば、ホテル、航空会社、レストランなど）に対する態度と購
買意思決定にいかなる影響を及ぼすかについては、観光業
界のソーシャルメディア商業化が注目された早期段階から、議
論が続いている。それらの関連研究は、主に観光客のソーシャ
ルメディアにおける e 口コミに対する知覚有用性と信頼性が、
彼らの購買意思決定に与える影響に関する心理的プロセスの
探索である。すなわち、観光客がソーシャルメディアに対して、
どのような情報をいかに受けるかという心理的プロセスを解明
することである。ソーシャルメディアによる e 口コミの識別と評
価について、観光客がソーシャルメディアに投稿した特別な情
報の有用性は高く（Sparks, Perkins, & Buckley, 2013）、サー
ビス提供側に対するポジティブなオンラインレビューに比べ、ネ
ガティブなレビューがより信頼性が高いと感じられ（Kusuma-
sondjaja, Shanka, & Marchegiani, 2012）、また、ネガティブな
レビューに対し、サ ビース提供側より、サ ビース提供側のソー
シャルメディアのフォロワーが投稿した反論レビューの効果が高
い（Litvin& Hoffman, 2012）ことなどが明らかにされた。ま
た、ソーシャルメディア上の e 口コミが、観光客のオンライン旅
行商品の購買理由となり（Amaro & Duarte, 2015）、ホテルの
予約意図、信頼性に正の相関があると検証した（Ladhari & 
Michaud, 2015）。さらに、一部の研究では、観光客のソーシャ
ルメディアへの関与が、彼らの観光地訪問の行動（Fu, Ye, & 
Xiang, 2016）とお土産の購買行動（Bynum Boley, Magnini, 
& Tuten, 2013）に影響を与えることも解明された。
（3）観光客の特徴とソー シャルメディアの利用における内的
関連性
ソーシャルメディアの利用行動の違いに関しては、観光客の
異なる文化、下位文化、デモグラフィックス、ソーシャルメディ
アにおける異なる「役割」という3 つの側面から議論されてき
ている。例えば、Chiappa （2013）の研究によればオンライン
旅行商品の購買行動は、性別・年齢・教育水準・収入に応じて、
ソーシャルメディアのライト・ミディアム・ヘビーユーザーによっ
て大きな違いがある（Chiappa, 2013）。また、Bilgihan, Peng, 
Kandampully （2014）は、1977 年から1997 年までの間に生
まれた所謂「Y 世代」の観光客の SNS における食事の情
報検索と共有行動を検証したところ、オピニオンリー ダ とー互
いの意見の受けやすさが、彼らの情報検索行動に最も大きな
影響を与えることを見出した（Bilgihan, Peng, & Kandampully, 
2014）。
2 ．ユーザー制作コンテンツ（UGC）
ソーシャルメディアは観光客にとって、情報を入手する重要
な情報源であると同時に、彼らが他のオンラインユーザ とー意
見交換、及びコミュニケーションを行う大事な場である（Zeng 
& Gerritsen, 2014）。観光客のソーシャルメディアの利用行動
に関するテーマ以外に、観光客の情報検索と共有として使わ
れているユーザー制作コンテンツ自体も、多くの研究者や、実
務家に注目されてきている。ソーシャルメディアの利用行動と異
なり、ユーザー制作コンテンツに関する多くの研究は、トラベル
ブログとオンラインプラットフォー ムを対象にして、コンテンツの作
成側から議論を行うものである。
ソーシャルメディアは観光業界における100 のイノベーショ
ンの一つであり、ディスティネーションのイメージ作りに、新た
なプロモーション手段として、幅広く使われている（Hjalager, 
2013）。観光客がトラベルブログにアップロ ドーした写真、投稿
したレビューは、ディスティネーションのイメー ジに直接繋がって
いる。例えば、Tseng et al. （2015） は、中国の観光地に関連
するトラベルブログを分析したところ、「場所」、「中国人」、「人」、
「フ ドー」、「電車」、「都市」、「ホテル」、「中国」、「学生」
が最も出現率の高いテーマであり、そのうち、「場所」、「中
国人」、「人」、「フ ドー」が最もよく使われたキーワ ドーである
ことが分かった。それらのテーマや、キーワ ドーは、外国人観
光客の中国観光地に対するイメー ジを表している（Tseng, Wu, 
Morrison, Zhang, & Chen, 2015）。一方、Sun, Chris, & Pan 
（2014） は中国のトラベルブログを分析し、ニュージーランドに
旅行に行った中国人観光客のニュージ ラーンドに対するイメー
ジが「エコの環境」、「多様な室外活動」と「高度発展の社
会」であると提示した（Sun, Ryan, & Pan, 2014）。ディスティネー
ション・イメー ジは、観光客により作られたコンテンツによって変
わってきていて（Llodrà-Riera, Martínez-Ruiz, Jiménez-Zarco, 
& Izquierdo-Yusta, 2015）、ソーシャルメディアにより形成された
ディスティネーション・イメー ジは、観光客の旅先の選択に大き
な影響を与えている（Marine-Roig, 2014）。
異なる文化を持つ観光客は、コンテンツの制作に関する行
動も異なる。Lee and Gretzel （2014）の研究では、集団主義
文化である韓国と個人主義文化であるアメリカの観光客の、ト
ラベルブログにおける行動を比較した。その結果、集団主義
文化のブログは、個人主義文化のブログに比べ、グループを
中心とするものとマルチメディアのコンテンツが多く、特定の話
題に絞り込む傾向がある。また、集団主義文化のブログには、
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他人のために書かれた内容が多いのに対して、個人に関する
情報が少ない。さらに、集団主義文化のブログには、ユーザー
同士のインタアクションが、個人主義文化のブログより多いとい
う特徴が見られている（Lee & Gretzel, 2014）。
ユーザーが時間をかけて、コンテンツを作成する動機は、オ
ンラインのソーシャルコネクションを通じて、自己実現を達成する
と同時に、他人の力になるという利他主義、及びブログをする
ときの楽しみである（Wu & Pearce, 2014）。しかし、それらの
トラベルブログや、オンラインプラットフォー ムにおいて、過多の
情報量、情報の類似性、曖昧さは、情報受信者に混乱を引
き起こす恐れがある（Lu & Gursoy, 2015）。そのため、コメン
トの投稿者の役割を識別する必要があるとの指摘がなされて
いる（Mkono & Tribe, 2016）。Mkono and Tribe （2016）の
研究では、トリップアドバイザーの投稿者を「役割」によって、
「話題の渉猟者（Troll）」、「活動主義者（Activist）」、「社
会的評論家（Social critic）」、「情報探索者（Information 
seeker）」「社交界の名士（Socialite）」という5 つのカテゴリー
に分類した。Mkono and Tribe （2016）によれば、「話題の渉
猟者」は単純にオンラインのディスカッションに参加したいだけ
であり、「社会的評論家」は、ある観光地に対する評価を行
うものの、アドバイスを与えず、「情報検索者」は、ディスカッショ
ン・フォー ラムで質問することによって、必要な情報を手に入れ
ることが多いため、彼らの投稿を参考にする価値が低い。そ
の一方、「活動主義者」は、ある観光地に行くべきかどうか
に関するアドバイスを与えて、正義感がある投稿者であり、「社
交界の名士」は、閲覧者や、質問者に知識を披露し、自分
の知識の豊富さを示す投稿者であるため、彼らによる投稿を
参考にする価値が高い。また、投稿者の「役割」だけでなく、
オンラインレビューの内容の「有用性」、「専門性」、「適時性」、
「誘発性」、「包括性」と「ボリューム」という特徴は、閲
覧者の旅行に関する意思決定に影響を与える（Zhao, Wang, 
Guo, & Law, 2015）。
3 ．ソー シャルメディア・マーケティング
マーケティング3.0 では、マーケターは人 を々単に消費者と
みなすのではなく、消費者の参加により価値創造を実現しよう
としている。Kotler et al. （2010） によれば、2000 年初頭以降、
情報技術の発展によりもたらされたニューウェーブは、個人が
自己を表現することや、他の人 と々協働することを可能にした
ため、「協働マーケティング」の時代を迎えた。そのニュ ウーェー
ブの技術による変化の一つが、ソーシャルメディアの台頭で
ある。ソーシャルメディアは Blog、Twitter、YouTube、Face-
book、Flicker のような「表現型ソーシャルメディア」、及び誰で
も編集に参加できるオンライン百科事典の Wikipedia、旅行に
関する情報共有のオンラインプラットフォー ムの TripAdvisorと
いう「協働型ソーシャルメディア」に分けられる（Kotler et al., 
2010）。それらのソーシャルメディアによって行われるマーケティ
ング活動は、ソーシャルメディア・マーケティングと呼ばれている
（D. Leung et al., 2013）。
ソーシャルメディア・マーケティングは、製造業の消費者市
場において、2000 年代初期から応用されてきているものの、
観光業界においてはまだ始まったばかりである。アカデミックな
世界では、ソーシャルメディアの商業化に関して、主に企業側
がソーシャルメディアに書かれた e 口コミをいかに活用し、サー
ビス品質を向上させ、顧客ロイヤルティを形成させるかについ
て議論を行ってきている。従来の一方向的なプロモーション手
段と異なり、顧客とサ ビース提供者の間の双方向的なコミュニ
ケーションを実現できるようになったため、それに関連する研究
では、「顧客エンゲージメント」を重点に置いている（Dijkmans, 
Kerkhof, & Beukeboom, 2015）。
観光業界のソーシャルメディア・マーケティングに関する論文
では、TripAdvisor, Facebook, Twitter などのツールをいかに最
大限に利用できるかについて、議論が続いている。TripAdvi-
sor は 2000 年に設立されたオンラインプラットフォー ムである。
設立された当時は観光客が観光地、レストラン、ホテルなどの
旅行に関する情報を交換し、共有する場として設けられたが、
観光客による e 口コミは、企業側にとってサ ビース品質を向上
させる重要な情報源となったため、TripAdvisorをソーシャルメ
ディア・マーケティング活動に積極的に活用している。TripAd-
visor は、すべてのソーシャルメディアと同様に、インターネット
ユーザーによって製作されたコンテンツであるため、それに対
する知覚信頼性の測定方法、知覚信頼性の前提要因と結果
要因の探索が進められつつある。TripAdvisor に対する知覚
信頼性の前提要因は、知覚同類性（perceptual homophily）
（Ayeh et al., 2013）、情報品質、ウェブサイト品質、顧客満足
（Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015）であり、結果要因は
態度、利用意図（Ayeh et al., 2013）、推奨行動、口コミ（Filieri 
et al., 2015）である。また、TripAdvisor はサ ビース企業の評
判管理における役割についても注目されてきており、ユーザー
が TripAdvisor に投稿した内容に対する企業のレスポンスは、
企業のブランドイメージ、ランキング（Liu, Schuckert, & Law, 
2015）、予約率の向上（Baka, 2016）に強い影響を与えている。
4 ．ソー シャルメディアとリスク・マネジメント
本研究でレビューした 2012 年 1 月から2016 年 8 月まで
の研究論文において、ソーシャルメディアと観光に関するリス
ク・マネジメントの論文の数は、他のテーマに比べ最も少な
い。ソーシャルメディアが観光客の情報検索に当たって、重
要なツールとして多くの場合に取り上げられてきたものの、リ
スク・マネジメントにおける役割はまだ十分に検討されていな
い（Zeng & Gerritsen, 2014）。ここで言うリスク・マネジメン
トとは、観光に関わるテロリズム、戦争、政治的な不安定、
自然災害、犯罪、文化の違い、言語のバリアという知覚リ
スク（Dolnicar, 2005; Reisinger &Mavondo, 2005, Richter, 
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2003）に対する対応である。
観光はリスクを伴う活動であり、テロリズムや、自然災害な
どのリスクから影響を受けやすいという特徴がある（Fuchs 
&Reichel, 2011; Mair, Ritchie, & Walters, 2014）。しかし、ソー
シャルメディアは、ユーザー製作コンテンツで、個人経験や、
写真、ビデオなどを自由にアップロ ドーできるため、観光客の
知覚リスクを最大限に減少させることが期待されている。すな
わち、観光客の知覚リスクはソーシャルメディアの最大の利用
動機となり（Ashley Schroeder, Pennington-Gray, Donohoe, & 
Kiousis, 2013）、ソーシャルメディアが観光客の旅に対する不
確実性を最小限にすることができる（Williams & Bala 2014）。
その一方、ソーシャルメディアによる情報は、メガスポ ツーイベ
ント（例えば、オリンピック）の開催地に関するネガティブな内
容が少なくないため、観光客に不安を与えることもある（Schro-
eder & Pennington-Gray, 2014a）。また、ソーシャルメディアは
旅行を計画する段階だけでなく、旅行中も、危機が起こった
時にも使われている。Schroeder and Pennington-Gray （2014b）
によれば、旅に慣れたインターナショナル観光客は、旅に慣
れていないインターナショナル観光客に比べ、危機が起こっ
た時に、ソーシャルメディアによって情報検索を行う傾向がある
（Schroeder & Pennington-Gray, 2014b）。今や、ソーシャル
メディアが情報収集の一つの手段として、観光客の旅行に対
する知覚リスクにいかなる影響を及ぼすかを調べることが、研
究の焦点となりつつある。
5 ．ソー シャルメディアとDMO
DMO （Destination Management Organization: デスティネー
ション・マネジメント・オーガニゼーション）とは、「観光物件、
自然、食、芸術・芸能、風習、風俗等当該地域にある観光
資源に精通し、地域と協働して観光地域作りを行う法人の事
である」（JTB 総合研究所 , 2016）。また、観光庁は日本版
DMOを「地域の稼ぐ力を引き出すとともに地域への誇りと愛
着を醸成する観光地経営の視点に立った観光地づくりの舵取
り役として、多様な関係者と協同しながら、明確なコンセプト
に基づいた観光地域づくりを実現するための戦略を策定すると
ともに、戦略を着実に実施するための調整機能を備えた法人」
と定義した。
ソーシャルメディアは観光地のビジネスモデルの構築に新た
な方法とチャンスを与えた（Zeng & Gerritsen, 2014）ため、
ホテル、航空会社、旅行会社と同様に、DMOもソーシャルメ
ディアを集客のツールとして積極的に活用している。Milwood, 
Marchiori, & Zach （2013）の研究では、ソーシャルメディアに
よる集客について、2 つの大きな観光市場であるアメリカとス
イスの DMO を比較した。その結果、アメリカの DMO は積
極的に様々なソーシャルメディアを観光市場に取り入れている
のに対して、スイスの DMO はソーシャルメディアの観光市場
における応用について慎重な態度を取っていることが分かった
（Milwood et al., 2013）。また、DMO が主導しているソーシャ
ルメディアによって、与えられた観光地のイメー ジは、ユーザー
主導のソーシャルメディア（例えば、TripAdvisor、トラベルブ
ログ）によって与えられた観光地のイメー ジと異なり、ユーザー
主導のソーシャルメディアの方が効果とインパクトが高いと明ら
かにされた（Stepchenkova & Zhan, 2013）。しかしながら、今後、
ソーシャルメディアが新しい宣伝手段として、いかに最大限に
活用できるかは、DMO にとって大きな課題となっている。その
一つの方法として、ソーシャルメディアに流すための短編映画
がある。それらの短編映画は、作成コストが低いのに、潜在
的な観光客に対して観光地に関する強い印象を与えるメリット
があると指摘されている（Shao et al., 2016）。
6 ．その他の側面
上述のように、ソーシャルメディアはオンラインネットユーザー
のコミュニケーションツールとして生まれたが、企業と顧客にお
ける交流を双方向的にさせただけではく、同じ話題を持つユー
ザーがオンラインのソーシャルネットワークを形成させ、情報交
換と交流の場として、企業により商業化され、顧客の注目を集
めたり、対話に引き込んだり、購買を決意させたりしている。ソー
シャルメディアは商業化された当初、顧客の e 口コミが企業
の評判にいかなる影響を与えているかに注目されたが、現在、
ソーシャルメディアの商業化が進むにつれて、様 な々形で応用
されてきている。
その中の 1 つの応用として、従来の ITをベースにした顧客
関係管理（Customer Relationship Management, CRM）を、
新たな時代、すなわち、ソーシャルメディアをベースにした、
所謂ソーシャル顧客関係管理 （Social Customer Relationship 
Management, SCRM）に発展させたことが挙げられる。しか
し、顧客とサ ビース企業（例えば、ホテル、航空会社、旅行
会社）における関係ではなく、ソーシャルメディアを通じた顧客
のツア ・ーオペレ ターー に対するロイヤルティの形成のみについ
て議論がなされてきた。このようなロイヤルティは eロイヤルティ
と呼ばれ、ソーシャルメディアベネフィット、信頼のベネフィット、
機能のベネフィット、特別の待遇によるベネフィット、快楽的な
ベネフィットとオンラインの顧客満足から、正の影響を受けると
認められている（Senders, Govers, & Neuts, 2013）。
また、ソーシャル顧客関係管理に関連し、現場にいる従
業員の創造性をいかに高めるかについてもナレッジマネジメン
ト（Knowledge Management）の理論に基づいて、議論され
てきた。その結果、従業員のソーシャルネットワ クーへの参加、
及び従業員のソーシャルネットワ クーの利用（例えば、情報検
索と蓄積；情報の共有；ネットワ クーのディスカッションの参加）は、
彼らの現場における創造力の向上に直接つながることが明ら
かにされた（Sigala & Chalkiti, 2015）。
さらに、顧客と良いリレーションシップを構築できる従業員の
育成について、ソーシャルメディアの人的資源管理における重
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要な役割も注目されている。ますます多くの観光客が必要な情
報をソーシャルメディアによって検索し、収集するようになって
きたため、ソーシャルメディアを新たなコミュニケーション戦略と
して、従業員に使いこなさせ、顧客とオンラインのコミュニケー
ションができる人材を育成することは極めて重要な課題となった
（Baum, 2015）。より高いサ ビースレベルのホテルは、ソーシャ
ルメディア人的資源管理（Social Media Human Resource, SM 
HR）をすでに導入している（Gibbs, MacDonald, & MacKay, 
2015）。
Ⅴ．結論と今後のリサーチアジェンダ
ソーシャルメディアの商業化は、観光業界に大きな影響を与
え、ツ リーズム1.0 の時代からツ リーズム2.0 の時代への移行
を進めた。ソーシャルメディアは、観光客の情報検索、情報
共有の行動を変化させると同時に、旅行商品とサ ビースの提
供側であるホテル、航空会社、旅行会社、及び地域の自治
体に、観光客とのコミュニケーション手段、集客方法、マーケ
ティング戦略など、様 な々側面を変えさせつつある。アカデミッ
クな世界では、それらの変化に対して、観光客の行動、ユー
ザー制作コンテンツ（UGC）、ソーシャルメディア・マーケティン
グ（SMM）、リスク・マネジメント、DMO、及びその他の関連
側面からソーシャルメディア商業化の実際と可能性について、
研究が行われている。早期段階においては、ソーシャルメディ
アの観光業界に与えるインパクトと影響について、理論的な探
索が行われてきたが、近年においては、より具体的なテーマ
に絞り込んでの定量的分析がなされる傾向が見られる。
2012 年 1 月から2016 年 8 月までの観光学分野の有力な
ジャーナルに掲載されたソーシャルメディア商業化に関連する
研究論文をレビュ しーたところ、観光客のソーシャルメディアの
利用意図、観光地・サ ビース提供側に対する態度と購買意
思決定、観光客の特徴とソーシャルメディアの利用における内
的関連性といった観光客の行動に関する研究テーマが、最も
多く取り上げられている。それらの研究では、観光客のソーシャ
ルメディア利用行動の一部のみ、すなわち、Kotler et al. （2013）
が提示した消費者の購買意思決定プロセスの「情報検索」と
「購買決定」の 2 つのステージのみに注目が集中しているが、
観光客の購買意思決定を行う全体的なプロセスに関する分析
は欠けている。ソーシャルメディアは観光客のニーズ認識から
購買後の行動までの一連の心理的プロセスに影響を与えるた
め、その中から一部を断片的に取り上げるのではなく、今後
の研究に当たっては、全体的・総合的に検討することが不可
欠であると思われる。
ソーシャルメディア自体、すなわち、ユーザー制作コンテンツ
については、トラベルブログや、オンラインプラットフォー ムの有
用性に注目が集まってきている。今まで、多くの先行研究では、
ソーシャルメディアに投稿する人の「役割」と「特徴」の切
口から、トラベルブログとオンラインプラットフォー ムの有用性が
統計的分析によって検証されてきた。従来の分析手法は統計
的分析（例えば、分散分析、共分散構造分析、重回帰分析）、
アンケ トー調査に基づくものであるため、リアルな場でソーシャ
ルメディアの投稿者にアプローチするには限界があると思われ
る。今後の研究において、投稿者の「役割」、「特徴」及び「影
響」を、Kozinets （2002）が提唱したネットノグラフィというオン
ライン・マーケティングリサーチ・テクノロジーによって分析を試
みる必要があると考えられる。
ソーシャルメディア・マーケティングに関する研究では、企業
がソーシャルメディアという新たなコミュニケーション手段として、
顧客の企業に対するロイヤルティをいかに形成させるか、ソー
シャルメディアの品質管理と評判管理にいかなる役割を果たさ
せるかについて議論されてきた。それらの研究においては、ソー
シャルメディア・マーケティング、企業のブランドに対する態度、
ブランド認知、e 口コミ、及び購買決定に関する内的関連性
を統計的に探索したものの、ソーシャルメディア商業化の効果
に関する測定指標と尺度を明確にしていない点があると考えら
れる。換言すれば、ソーシャルメディアによるマーケティング活
動は、企業にいかなるメリットを与えるかに関する議論が十分
でない。Sterne （2010）によれば、ソーシャルメディアの効果を、
「ユーザーが広めた閲覧数」、「お気に入りの登録率」、「ペー
ジビュー数」など 100 の方法によって測定することが可能であ
る。今後の研究においては、Sterne （2010）の提唱した 100
の方法に学んで、ソーシャルメディア・マーケティングの効果を
測定するための指標を開発すべきであると思われる。なお、こ
こで指摘した問題点は、企業によるソーシャルメディア・マー
ケティング活動だけでなく、DMO によるソーシャルメディア・マー
ケティング活動にも存在するため、ソーシャルメディア・マーケ
ティングの効果を測る指標と尺度の開発は、今後の研究の焦
点の一つになるのではないかと思われる。
ソーシャルメディアは、情報交換と共有のコミュニケーション
手段として捉えられているが、観光客の旅行に対する知覚リス
クの減少にも大きな役割を果たしている。しかし、ソーシャルメ
ディアがリスク・マネジメントに与える影響に関する研究論文は
まだ多くない。観光業界はテロリズム、自然災害、犯罪、文
化の違いなどの危機によってもたらされる影響を最も受けやす
い業界であると言われている（Fuchs &Reichel, 2011）。トラ
ベルブログ、オンラインプラットフォー ムにおける旅行経験者の e
口コミは、観光客にとって最も有力な情報源であるため、観光
地に対する知覚リスクの減少に大きな影響を及ぼしている。今
後の研究において、ソーシャルメディアと知覚リスクの関連性
だけではなく、観光客が頻繁に閲覧するトラベルブログとオンラ
インプラットフォー ムを分析し、観光客の知覚リスクをいかに最
小限に減少させるかを探索する必要があると思われる。
Ⅵ．限界
Web 2.0 がブームとなった 2006 年から2008 年までの間に
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は、ブログや SNS、企業コミュニティの活用が始まった。本研
究では、2010 年に Twitter、2011 年に Facebookを含むソー
シャルメディアの商業化によるツ リーズム2.0 の時代への移行を
背景にして、本格的なソーシャルメディア商業化の翌年である
2012 年から2016 年 8月までの有力なインター ナショナルジャー
ナルをレビュ しー、観光業界におけるソーシャルメディア商業化
のプロセス、主要なテーマ、及び今後の課題について議論し
てきた。
しかし、本研究のデ ターベースは、観光学分野のトップジャー
ナルに掲載された研究論文のみとなっているため、他のジャー
ナルに掲載された研究論文の傾向、方法論、及び内容につ
いては触れられなかった。言うまでもなく観光学は複数領域
を横断した学際的な研究分野であるが、本研究においては、
諸般の事情から、マーケティング分野、文化人類学、都市計
画などの諸分野の有力なインター ナショナルジャー ナルに掲載さ
れたソーシャルメディアに関する論文を閲読する機会が得られ
なかった。また、ソーシャルメディアの観光業界における応用は、
日本にとってまだ早期段階であるため、日本国内のジャー ナル
を検索したところでも、ツ リーズム2.0 や、観光業界におけるソー
シャルメディアの商業化などに関する論文は少なく、従って本
研究で取り上げた内容は、日本という特定の観光市場に対す
るものではなく、グローバルな観光市場を対象としたものとなっ
ている。さらに、本研究では、ツ リーズム2.0に関する最新の
論文をレビュ しーたものの、ツ リーズム2.0 時代の日本のインバ
ウンド戦略において、いかなるチャレンジがあるかに関する議
論はまだ不十分であると思われる。今後、ソーシャルメディア
商業化が進むにつれて、日本の観光市場に特有の課題を取り
上げ、ソーシャルメディアがインバウンド及びアウトバウンド戦略
にどのように重要な役割を果たしているかについて、更なる議
論が必要であろうと考えられる。
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